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1. Contextualización Del Escenario De Prácticas 
 
1.1 Razón social y estatuto jurídico de la organización. 
El Botanique Hotel Gourmand S.A es una sociedad anónima, cuyo socio mayoritario es 
una pareja de esposos brasileros (70%), seguido de dos socios norteamericanos y cinco 
propietarios en forma de personas jurídicas. Se encuentra ubicado en el Barrio dos Mellos, 
jurisdicción del municipio de Campos do Jordão, São Paulo, Brasil, en medio de la Sierra de 
la Mantiqueira. 
1.2 Objetivos de la organización. 
El Botanique Hotel & Spa ofrece diversos servicios cobijados por el sello post-lujo 
(Après Luxe), concepto ideado e implementado por la socia mayoritaria de este, Fernanda 
Ralston Semler, quien lo define como: 
Un sello, un estado de cosas, productos, empresas y 
experiencias criteriosamente concebidos dentro de estos 
pilares de exclusividad, belleza y valor, agrupados en una 
plataforma, un portal de informaciones con el objetivo de 
diseminar la cultura del Après-Luxe y servir como 
orientación para futuros emprendedores, cualquiera que 
fuera el segmento en el cual piensan actuar (Ralston, s.f.) 
El principal servicio que presta la compañía es el de alojamiento, para lo cual cuenta con 
6 apartamentos en el edificio central; todos con minibar lleno de bebidas refrescantes que en 
su mayoría son locales y artesanales, dulces que son en gran parte de la industria brasilera, 
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una vista de los paisajes que rodean el lugar, cama doble, cuarto de baño que por lo general 
incluye bañera y más comodidades propias de un hotel 5 estrellas. Además de eso, posee 11 
villas individuales, algunas con dos pisos, chimenea, sala de televisión, teatro en casa, bañera 
externa, balcón con vistas a la Sierra de la Mantiqueira y, sobre todo, relajación, privacidad y 
seguridad garantizados. 
El segundo Servicio ofrecido por el Hotel Botanique es un conjunto de productos 
tangibles e intangibles que los huéspedes pueden adquirir en el Spa de Agua, el cua l 
cuenta con más 900 mts2, donde se vivencian diferentes tipos de terapia desarrolladas por 
el gerente del mismo; salón de belleza y, adicionalmente, se tienen a la venta artículos de 
uso personal interno y externo. 
En adición, otra de las más importantes ofertas del hotel es el servicio del Restaurante 
Mina, casi simultáneo con el del bar; ahí se pueden degustar los mejores sabores de la 
tradición culinaria brasilera, vinos nacionales e internacionales cuidadosamente 
seleccionados, cocteles y bebidas dietéticas. Además de lo ya mencionado, el Botanique 
cuenta con un gimnasio, cancha de tenis, paseos a caballo, paseos en bicicleta, todos con 
entrenador personal, biblioteca, cine para dos personas (preferiblemente) y una piscina de 
agua mineral. 
El poslujo del Hotel Botanique fue originalmente creado para una población mayor de 
50 años con gran poder adquisitivo, dado que, tienen más tiempo de volver en medio del 
descanso que gozan por su pensión; sin embargo, la realidad es otra, puesto que el perfil 
del huésped Botanique promedio es: Personas entre los 30 y 50 años, cuyas profesiones 
oscilan entre empresarios, abogados y hasta personajes reconocidos en la política y el 
espectáculo brasilero; sin dejar de lado el personal extranjero, cuyo número aumenta cada 
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vez más. El 90% de las personas que se hospedan en el Botanique son provenientes del 
Estado de São Paulo y el 80% de ellos llegan desde São Paulo capital. 
Además de los servicios ya mencionados, el Botanique Hotel & Spa ofrece la opción del 
desarrollo de un modelo poco convencional de Think tank en sus instalaciones, donde el hotel 
es cerrado para ponerse a disposición del selecto grupo de personas que participan del 
evento. Quienes se ven envueltos en un Think tank en el Botanique no precisan pagar un 
monto para ser parte del equipo, solo el costo del hospedaje por noche de la habitación que 
elijan. 
A pesar de que el hotel es cerrado exclusivamente para ellos, el tiempo no es suficiente 
para que los invitados disfruten de todo lo que el Botanique tiene para sus huéspedes, dado 
que existe una agenda en la cual tienen, prácticamente, todo el día ocupado, de modo que 
escasamente tienen tiempo para descansar durante la noche. 
1.3  Estructura. 
El Botanique Hotel Gourmand S.A no posee un organigrama oficial, ni reglamento 
interno de trabajo, sino que tiene una jerarquía a través de la cual el trabajo es dividido entre 
sus empleados. Sin embargo, a pesar de que existen cargos dentro de la empresa, en la misma 
se maneja el concepto de Polivalência, lo cual significa que todos pueden hacer el trabajo de 
todos, si fuese necesario; excepto las labores administrativas. 
Cada funcionario recibe el nombre de áncora y su grado de jerarquía estará dado por 




Figura 1. Gráfico de la jerarquía del Botanique Hotel Gourmand S.A. 
El Hotel Botanique cuenta con 39 funcionarios fijos y 32 prestadores de servicios, 
repartidos en todos los sectores de este. Los extras tienen jornadas de 8 o 12 horas, y son 
llamados dependiendo de la ocupación que se tenga en el hotel, mientras que los practicantes 
extranjeros trabajan 6 horas, 5 días a la semana. 
1.4 Conceptualización de lo que es la organización en los contextos local, regional y 
nacional. 
1.4.1 Contexto Local. Una de las reglas principales de los propietarios del Hotel 
Botanique es que los funcionarios sean, de preferencia, moradores de los municipios 
aledaños a este (Campos do Jordão, Santo Antônio do Pinhal y São Bento de Sapucaí), 
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sobre todo del Barrio de los Mellos. Por esa razón, desde el inicio de la obra del hotel, se 
han generado más de 150 empleos tanto directos como indirectos; sean estos en la 
construcción, agricultura, vigilancia y, luego de que la organización abriera sus puertas al 
público, en las diferentes áreas de trabajo del Botanique; todo con el fin de generar 
integración y con la empresa y colaborar con el progreso del sector. 
1.4.2 Contexto Regional. Muchos de los productos que se encuentran en el Botanique 
son elaborados artesanalmente por personas del estado de Sao Paulo, además del 
aprovechamiento de la flora de la región, la cual es usada en las fragancias y terapias que 
se ofrecen en el Spa, y el concepto del Poslujo toma gran fuerza la vista de la Sierra de la 
Mantiqueira, la cual proporciona esa sensación de tranquilidad que se quiere transmitir 
desde la prestación del servicio. 
1.4.3 Contexto Nacional. El Hotel Botanique es propuesto y conocido como un lugar 
muy brasilero, pues al diseñar la sofisticación a partir del reconocimiento de la calidad y 
originalidad de las manifestaciones y producciones nacionales, ofrece la riqueza 
encontrada en su territorio: un paisaje único que rodea su arquitectura subrayada por 
descubrimientos de materiales e interiores con piezas firmadas solamente por diseñadores 
nacionales, así como las obras de arte y la música ambiente; los ingredientes para obtener 
una cocina del campo para la mesa. Para completar, una biblioteca sólo con libros de 








2.1 Planteamiento del Problema. 
2.1.1 Enunciado del Problema. Botanique Hotel Gourmand S.A se ha caracterizado, 
en sus 5 años de funcionamiento, por brindar la más inolvidable experiencia que los 
huéspedes puedan tener, la cual haga que el alto precio de hospedaje que ellos pagan 
valga la pena; que sobrepase cualquier expectativa que el cliente pueda llevar. 
Es bien sabido que al momento de ofrecer un servicio de hotel es necesario 
considerar aspectos como la hospitalidad, empatía y capacidad de respuesta. La 
comunicación es otro elemento clave en relación a la atención al cliente de tal manera que 
el manejo de dos lenguas y el desempeño en un ambiente multicultural garantiza un nivel 
de competitividad más alto. 
Los huéspedes extranjeros que recibe el Botanique Hotel Gourmand S.A 
mensualmente equivalen a aproximadamente el 20% del total, por lo general no hablan 
portugués y utilizan el inglés como lengua franca. Sin embargo, se ha evidenciado, a 
través de la observación e información proporcionada por la central de reservas del hotel, 
que muchos de los foráneos encuentran dificultoso el proceso, puesto que al solicitar 
información se encuentran con una barrera idiomática que hace tediosa la comunicación 
en lo que sería el inicio de la experiencia Botanique, dado que el personal de reservas 
solo tiene una persona bilingüe y esta no cubre todos los turnos. 
Por otro lado, cuando los huéspedes extranjeros llegan al Botanique Hotel & Spa, 
son recibidos por el âncora B de turno, preferiblemente el que habla inglés (con un nivel 
intermedio bajo). No obstante, cuando este no se encuentra, el resto del personal opta por 
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comunicarse a través de señales, dada la carencia de bilingüismo en el hotel, limitando de 
esta manera la interacción necesaria para complementar las comodidades que el lugar 
ofrece, además de obstaculizar la experiencia poslujo que se espera brindar en el Hotel 
Botanique. 
Los funcionarios, en general, consideran que la carencia del bilingüismo no es 
impedimento para brindar una óptima experiencia al huésped, siempre y cuando se 
esfuercen mucho en los otros aspectos que no requieran hablar, restando importancia a la 
conversación amistosa que sostienen con los huéspedes que hablan portugués. 
2.2 Formulación de la Pregunta Problema.  
¿Cuál es el impacto en la comunicación entre los turistas que no hablan portugués 
por la falta de bilingüismo y los funcionarios del Botanique Hotel Gourmand SA?   
2.3 Metodología. 
2.3.1 Metodología para la Observación Directa. La observación de las características 
que se manifiestan en la prestación de diversos servicios que recibe un turista que no 
habla portugués en el Botanique Hotel & Spa lleva a la realización de una investigación 
de índole exploratoria, pues se pretende tener una visión clara sobre el proceso de venta, 
recepción y atención al huésped.  
Con base en lo anterior, se busca obtener una serie de datos cualitativos; para esto 
se desarrollarán una serie de observaciones en el transcurso de tres meses, donde el 




Estas observaciones se realizarán de forma natural, oculta y no estructurada, esto 
refiere a que las personas con las que se va a interactuar no tienen conocimiento del 
estudio, además de las preguntas que se harán no manejarán ningún tipo de estructura. 
2.3.2 Metodología para la Pseudocompra. La observación de las características que 
se manifiestan en la prestación de diversos servicios que recibe un turista que no habla 
portugués en el Botanique Hotel &Spa lleva a la realización de una investigación de 
índole exploratoria, pues se pretende tener una visión clara sobre el proceso de venta, 
recepción y atendimiento de los huéspedes.  
Con base en lo anterior, se busca obtener una serie de datos cualitativos; para esto 
se desarrollará una pseudocompra, donde el observador hará dos llamadas telefónicas a la 
central de reservas en espacios temporales diferentes y una visita por parte de un 
colaborador externo, dado que la investigadora trabaja dentro de la organización. 
Esta observación se realizará de forma natural, oculta y no estructurada, esto 
refiere a que las personas con las que se va a interactuar no tienen conocimiento del 
estudio, dentro del cual se manejará una estructura donde el observador utilizará el inglés 
como lengua franca, hará preguntas que son comunes en una reservación para evidenciar 
el comportamiento de las vendedoras del hotel ante un potencial cliente que no habla su 
idioma. 
2.3.3 Metodología para la Encuesta. Se pretende realizar un análisis cuantitativo, para 
esto se desarrollarán unas encuestas, aplicadas en espacios temporales diferentes, es decir, 
al final de la experiencia de cada huésped extranjero, valiéndose de un guion previamente 
diseñado (ver anexo 1). 
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En total, serán 15 huéspedes del Botanique Hotel & Spa, en el momento del chek out. El 
objetivo de dichas encuestas es evaluar una serie de puntos concretos, establecidos para 
analizar la percepción que tienen del servicio que acaban de recibir. 
2.4  Ejecución de las técnicas de recolección de datos 
2.4.1 Observaciones directas 
2.4.1.1 Primera observación: Durante la etapa de adaptación al ambiente de práctica, en el 
mes de febrero, la investigadora fue solicitada para cambiar su horario al de la mañana, 
ya que vendrían unos huéspedes de los EE. UU y el subgerente, que habla inglés, se 
encontraba de vacaciones.  
Al momento de iniciar la jornada, el âncora B del turno de la mañana, 
llamado Enrico, comentó “Ana María, qué bueno que estás aquí, de no ser así 
tendríamos que comunicarnos con señales”. Enrico y la practicante fueron a esperar a 
los huéspedes en la casa de vidrio donde se hace el recibimiento normalmente, y por 
ese día la practicante tuvo que hacer la labor del subgerente, es decir, hacer el 
recorrido con ellos por el hotel, explicarles los servicios a los que tenían derecho, a 
los que podían acceder con pago adicional, horarios y demás; todo en inglés. 
Luego, cuando los dejaron en su cuarto, ellos hicieron una reserva en el Spa 
de agua, entonces el gerente del spa necesitó de una auxiliar para ayudar con la 
comunicación. 
Durante la estancia de la pareja americana, la cual duró una semana, la 
practicante llevó la responsabilidad de agradar la experiencia de ellos en el Botanique 
Hotel & Spa, a pesar de solo llevar dos meses de haber llegado a dicho lugar. 
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2.4.1.2 Segunda observación: El día 6 de marzo, aproximadamente a las 18:40, sonó el 
teléfono del bar. Era Claudia, de la central de reservas, pidiendo hablar con Ana María 
para que atendiera la llamada de un hombre de los Estados Unidos de América, dado 
que ella no sabía hablar inglés. 
Se atendió al señor, dijo que quería reservar una habitación para la siguiente 
semana, en compañía de su esposa y un bebé. Se tomaron sus datos y posteriormente 
se le pasó la información a Claudia, quien mencionó que Luiz, el subgerente 
bilingüe, había tomado antes la llamada del huésped, pero no logró entender mucho 
lo que este decía, por lo cual anotó la información errada. 
Afortunadamente la reserva se hizo con éxito y el señor pudo hospedarse 
junto con su familia en el Botanique Hotel & Spa. 
2.4.1.3 Tercera observación: El día 27 de abril de 2018, la practicante fue solicitada para 
cambiar nuevamente al turno de la mañana, dado que una pareja de huéspedes 
extranjeros (uno de la India y otro de China) tenía previsto llegar en la madrugada de 
ese día. 
Siendo aproximadamente las 9:40 se recibió una llamada del cuarto donde 
estaban los extranjeros y Jessica, la âncora D de la mañana, no contestó el teléfono 
hasta que llegara Ana María. Ella atendió la llamada en inglés y Mr. Cheng 
necesitaba una mejor señal de internet, dado que en 20 minutos tendría una reunión 
virtual con un socio que estaba en la ciudad de Nueva York; en vista de que no era 
posible mejorar la recepción del internet, se le propuso que hiciera su 
videoconferencia en la sala de juegos, donde tendría toda la privacidad que 
necesitaría y una mejor señal.  
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Una hora más tarde, el teléfono sonó nuevamente, era el otro huésped 
extranjero, quería saber acerca de los servicios del Spa y quería ordenar una jarra de 
agua caliente antes del desayuno. 
Enrico y la practicante fueron hasta la habitación para que ella tradujera la 
explicación. Al final, el huésped hizo una anotación muy interesante, dijo que el 
hotel era maravilloso y, al parecer, los funcionarios eran muy eficientes pero que era 
una gran desventaja el hecho de que no hablaran inglés. 
2.4.2 Pseudocompra. Se elaboró una lista de chequeo con cinco dimensiones para 
medir la calidad del servicio prestado por el Botanique Hotel, de acuerdo con la 
percepción de 3 pseudoclientes. Estas son responsabilidad, confiabilidad, empatía y 
seguridad, las cuales tienen diferentes factores para ser evaluadas por el investigador con 
puntuaciones que van desde 1 a 5, siendo 1 la calificación más baja y 5 la más alta. 
Se procede a analizar cada una de las dimensiones evaluadas en las listas de 
chequeos con la cual fue realizada la pseudocompra. Se reunieron los factores evaluados 
y se halló el promedio de la calificación del nivel mínimo de un servicio de calidad que 
esperan recibir las personas particulares interesadas en el servicio del Botanique Hotel & 
Spa. 
2.4.2.1 Dimensiones para medir la calidad del servicio. 
2.4.2.1.1 Responsabilidad. El nivel mínimo esperado por los particulares en cuanto a la 
dimensión de responsabilidad fue evaluado por estos factores: 
1. Diligencia por parte del personal del hotel para la entrada y salida de los clientes.  
2.  Capacidad del personal de recepción para atender a más de un cliente a la vez. 
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3.  Pronta respuesta a las solicitudes realizadas por los clientes ajenos al proceso de 
registro.         
4.  Rapidez a la hora de contestar un llamado telefónico. 
5.  Agilidad para la entrega de recursos informativos.      
6.  Disponibilidad del personal para resolver cualquier tipo de imprevisto que pueda 
presentarse.         
7.  Llamar a la habitación en cierta hora del día cuando se encuentra el huésped en el 
hotel, sí éste necesita algo         
8.  Preguntarle al huésped cada vez que se encuentre con él, si tiene alguna duda o 
necesita algo.         
9.  Preguntar en las noches al huésped directamente, si el hotel puede ayudarlos con el 
itinerario del día siguiente. 
A continuación, se muestran la tabla que calcula la dimensión responsabilidad. 













1   5   5 3.13 
2   5   5 
3 3 4 1 2.66 
4 3 3 3 3 
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5 5 4 1 3.33 
6 4   1 2.5 
7       0 
8   4   4 
9       0 
Total X 
pregunta 
3.75 4.16 1.5  
 
2.4.2.1.2 Confiabilidad. Los factores utilizados para la evaluación de la capacidad del 
Botanique Hotel & Spa para aportarle al cliente lo que este quiere fueron: 
10. Presentación de los servicios que ofrece el hotel a los interesados. 
11. Presentación de los servicios adicionales que ofrece el hotel. 
12. El empleado denota conocimiento y convicción con respecto a la información 
proporcionada.        
13. Ser eficaz a la hora de gestionar solicitudes de cualquier índole por cualquier 
persona.  
14. Se presenta la información concerniente a la disponibilidad en el hotel.  
15. Se guía a los clientes potenciales acerca de cómo realizar la reservación con sus 
respectivas especificaciones.    
16. Que las respuestas de los recepcionistas sean acordes a las inquietudes de los 
clientes (vía telefónica, mail o personal).      
17. La publicidad del sitio web sea acorde a lo que está realmente disponible en el 
hotel (NO PUBLICIDAD ENGAÑOSA). 
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A continuación, se muestran la tabla que calcula la dimensión confiabilidad. 













10 3 5 1  3 3.22 
11 3 5 1  3 
12 5 5 1  3.66 
13   4 2  2 
14 5 5 1  3.66 
15 1 5 1  2.33 
16 5 5 1  3 
17   5    5 
Total X 
pregunta 
3.66 4.87 1.14  
 
2.4.2.1.3 Confiabilidad. El huésped o aquella persona particular interesada en el servicio que 
ofrece el Hotel Botanique, espera una atención individual caracterizada con 
distintas valoraciones; estas fueron medidas por los siguientes factores: 
18. Que estén a disposición en cualquier momento el personal administrativo, 




19. Pronta respuesta a cada solicitud hecha por los clientes. 
A continuación, se muestran la tabla que calcula la dimensión empatía. 







18 5 5 5 5 
5 
19 5 5 5 5 
Total X 
pregunta 
5 5 5 
 
 
2.4.2.1.4 Seguridad. La habilidad de los empleados del hotel Botanique para generarle 
confianza y fe; a través de su cortesía a los huéspedes y a particulares fue evaluada 
por los siguientes factores:       
20. Tono de voz amable para dirigirse a los clientes.      
21. Cordialidad para saludar y/o despedir al cliente.  
22. Contacto visual.         
23. Los empleados reciben de forma paciente cualquier solicitud o inquietud sin 
mostrar signos de desagrado.         
24. Encontrar en cada uno de los empleados manejo de otro u otros idiomas, por ser 
un hotel cinco estrellas bajo el sello del poslujo      
25. Recibir un trato de forma amable, cordial, confiable y honesta por parte de los 
empleados. 
26. No tener inconvenientes en acudir a ningún funcionario superior. 
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 A continuación, se muestran la tabla que calcula la dimensión seguridad. 













20 5 5 5  5 4.30952 
21 5 5 5  5 
22   5    5 
23 5 5 4  4.66 
24 2 1 3  2 
25 3 5 5  4.33 
26   5 5  3.33 
Total x 
Pregunta 
4 4.42 4.5  
 
2.4.2.2 Análisis de las dimensiones de la pseudocompra. La información mostrada 
anteriormente permite observar la percepción de tres pseudoclientes sobre la calidad 
del servicio que presta el Botanique Hotel & Spa, la cual obtuvo puntuaciones que se 
encuentran en un intervalo de 3.13 y 5.  
De acuerdo con la lista de chequeo, la dimensión de responsabilidad es la que 
más debe trabajarse, sobre todo el factor número 4 (rapidez a la hora de contestar un 
llamado telefónico), además del 3 y el 6. Según las pseudocompras, la información 
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solicitada no fue proporcionada, por lo tanto, obtuvo en más de un factor, una 
puntuación de 1.  
Con respecto a la dimensión confiabilidad se puede observar en las tablas que 
en la primera pseudocompra se presentaron altos y bajos, de acuerdo con la 
puntuación, dado que la persona que contestó el teléfono parecía estar simplemente a 
la espera de preguntas por parte del potencial cliente y sólo así proporcionaba 
información; además de eso, se evidencia que, en la segunda llamada, la situación no 
fue mejor, pues se solicitó información que no fue proporcionada ni ninguna otra.  
Por otro lado, la dimensión de empatía deja ver que el Hotel Botanique no 
tiene problemas en ese aspecto, al parecer es su fuerte; al igual que la dimensión de 
seguridad, donde la puntación indica que los potenciales clientes se sentirían seguros 
con el servicio prestado por el hotel, excepto por el factor 24 (encontrar personal que 
hable inglés). Sin duda, el bilingüismo es un aspecto para mejorar. 
Finalmente, se observa una gran diferencia entre las dos pseudocompras 
telefónicas (en inglés) y la que se hizo personalmente (en portugués), dejando en 
evidencia que el idioma es una barrera en la óptima prestación del servicio; pues no 
se brindó la misma información ni se dio el mismo trato, dada la dificultad con la 
comunicación. 
2.4.3 Análisis de encuesta. Los resultados de la encuesta realizada a 15 huéspedes de 
diferentes nacionalidades del Hotel Boranique, arrojaron que solo 1 de cada 15 personas 
extranjeras que se hospedan en el Botanique hablan portugués lo suficiente como para 
comunicarse parcialmente con los funcionarios. 
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El 26.7% de los encuestados afirmó que la comunicación con los empleados del 
hotel fue medianamente aceptable, mientras que el 20% considera que no fue fácil darse a 
entender, dado que ellos no hablan portugués y los colaboradores solo hablan la lengua 
mencionada. 2% de los encuestados afirmó haber tenido interacción verbal con los 
funcionarios. 
Por otro lado, el 73.3% de las personas encuestadas considera muy poco aceptable 
el hecho de que en un hotel de la categoría del Botanique Hotel & Spa no haya una 
cantidad razonable de personal bilingüe, mientras que un 30 % muestra cierto grado de 
indiferencia al respecto. 
Asimismo, el 66.6% de los encuestados considera que los esfuerzos y las 
comodidades extras compensan la falla en la comunicación, a diferencia del 26,7% que 
manifestó, a través de la puntuación representada en el número 4, que las atenciones 
extras compensan en cierto grado la barrera idiomática. (Obsérvese anexo el formato 














3.1 Objetivo General 
Encaminar al Botanique Hotel Gourmand SA en el bilingüismo como mecanismo 
estratégico en una óptima atención al cliente. 
3.2 Objetivos Específicos 
 Diseñar un programa interno de aprendizaje del idioma inglés en el Botanique Hotel 
Gourmand SA. 
 Desarrollar el programa interno de aprendizaje del idioma inglés en el Botanique Hotel 
Gourmand SA. 
 Evaluar el programa interno de aprendizaje del idioma inglés en el Botanique Hotel 











4. Marco Teórico 
 
Dado que la mira central de este trabajo estará puesta en la importancia del dominio de, 
por lo menos, dos lenguas en la industria de la hostelería, específicamente en el Botanique Hotel 
Gourmand SA, es necesario plantear algunos parámetros que sirvan de eje para realizar una 
propuesta que se convierta en pilar de lo que se espera sea una mejora en el mencionado hotel. 
Para empezar, se trae a colación una apreciación del señor Philip Kotler, donde cataloga al 
cliente, en la industria turística,  como global y como el rey; no por haber heredado algún 
derecho sino porque es quien tiene la facultad de “engrandecer o dañar su carrera a través de las 
decisiones de compra y de los comentarios positivos o negativos que hagan a terceros” (Kotler, 
2011). 
El cliente, entonces, se convierte en la mayor y mejor publicidad que pueda tener un hotel 
y/o un restaurante o, por el contrario, podría tornarse el motivo que lo ponga en declive, puesto 
que relatará a través de sus palabras y gestos cómo fue su experiencia en el lugar que visitó. 
Normalmente no se ven empresas de la industria hotelera haciendo campañas publicitarias, pues 
ellos se enfocan más en brindarle toda la atención y comodidad a quienes los escogen como lugar 
de estadía, acatando lo que dice Kotler “El cliente es el rey” y logrando una mayor empatía. 
 La proximidad generada entre un hotel y su huésped inicia desde el momento en el que 
este último hace la búsqueda de un lugar para pernoctar y se encuentra con, tal vez, un perfil en 
alguna red social, imágenes, opiniones y/o artículos de este, luego procede a establecer el primer 
punto de contacto con la empresa y ese viene a ser el primer momento de verdad, la preatención 
al cliente (reserva). A partir de ahí, los potenciales huéspedes están en busca de atención 
personalizada que algunos hoteles brindan a través de políticas de CRM. 
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La gestión de relaciones con el cliente (CRM por sus siglas en inglés) es una de las 
estrategias de marketing exitosas que ayuda a las organizaciones a aumentar la satisfacción, 
lealtad y retención de sus clientes para construir y administrar relaciones a largo plazo (Bowen, 
2001) , que, además, está siendo muy utilizada en la industria de prestación de servicios y aún 
más en la hostelería, de acuerdo con investigaciones previamente realizadas  (Palmer, 1996). 
Como se dijo anteriormente, hoy en día las personas desean obtener una atención más 
personalizada cuando van a un restaurante y/o a un hotel e incluso, con una mayor proporción si 
se trata de una persona extranjera que solo puede comunicarse en inglés como lengua franca, 
razón por la cual cambiar de una lengua a otra automáticamente se ha vuelto una necesidad; y es 
que el CRM cumple un papel importantísimo en el desempeño del negocio y en  una mayor 
satisfacción y retención del cliente, especialmente en el contexto de la industria de servicios 
(Rahimi, 2017). 
 En servicio al cliente y CRM, el lenguaje y la comunicación desempeñan el papel más 
importante, hoy más que antes; pues el buen entendimiento entre las partes logrará esa esperada 
relación rentable a largo plazo. Como sostiene Gunnarsson, las habilidades lingüísticas y el 
lenguaje se vuelven relevantes en todo lugar de trabajo, pero se hace casi que indispensable en 
lugares donde se da una interacción cara a cara, es decir, empresas que trabajan en el sector 
servicio (Gunnarsson, 2013). Es imperante, entonces, que en hoteles y restaurantes existan 
sistemas de atención que funcionen de igual manera en un idioma u otro.  
Por otro lado, es válido afirmar que, gracias a la globalización, el turismo es el 
instrumento que las personas están utilizando para empaparse de las demás culturas. Algunas 
empresas de hostelería, como servidores del sector turismo, están utilizando herramientas que 
vuelven sus negocios más competitivos, tales como implementar la cultura de servicio en sus 
26 
 
empleados para satisfacer de la mejor manera a sus clientes (Kotler, 2011). Sin embargo, a pesar 
de poner en marcha prácticas de un excelente servicio, aún existen hoteles y restaurantes que 
carecen de habilidad para manejar dos idiomas o más, poniendo en peligro el desempeño de estos 
en un ambiente multicultural, el cual garantizaría un nivel de competitividad más alto. 
El libro de markeitng para el turismo de Kolter menciona las expectativas lingüísticas en 
el servicio turístico: 
Según encuesta sobre 38 cadenas más importantes 
del mundo, mostró que [cerca] de las dos terceras partes de 
los encuestados indicaba que esperaban que del personal de 
dirección se comunicara con otro idioma además del inglés. 
Los tres idiomas principales eran el español, el francés y el 
japonés.  A pesar de esto, solo ocho de las cadenas 
requerían competencia en un idioma extranjero a su 
personal de cara al público, y solo seis ofrecían programas 
internos de aprendizaje de idiomas. (Kotler, Comprender al 
cliente. Marketing para el turismo, 2004) 
En ese sentido, se deja en evidencia la desventaja que presentan muchas empresas 
hosteleras que poseen esa deficiencia en cuanto a multilingüismo frente a otras que sí lo 
manejan, puesto que los huéspedes extranjeros tendrán una inclinación hacia el lugar que mejor 
atención garantice. No basta con ser amable y tener formalidad; es claro que la empatía juega un 
papel fundamental en el área de servicio, no obstante, la comunicación en un idioma que el 
cliente domina le dará la seguridad de que podrá darse a entender con total tranquilidad y se 
reducirá la posibilidad de cometer errores.  
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De acuerdo con (Kotler, Marketing Turístico, 2011), el hecho de implementar la cultura 
de servicio en la empresa implica que las directivas formen a sus empleados con el fin de que 
estos aprehendan el concepto de tal forma que sean capaces de sobrepasar las expectativas que 
los clientes lleven al hotel y/o restaurante, cualesquiera que estas sean. En ese orden de ideas, se 
puede decir que parte de esa formación incluye la instrucción de los funcionarios en, por lo 
menos, una segunda lengua y de esta manera disminuir la variabilidad en la prestación del 
servicio y creando consistencia en el mismo. 
“La variabilidad o falta de homogeneidad en el producto es la causa principal de la 
decepción del cliente en el área de la hostelería” (Kotler, Marketing Turístico, 2011). No es 
posible evitar la variabilidad, ya que es una característica propia de un servicio; tiene lugar 
debido a la fuerte y constante interacción que tiene el cliente con quien suministra el producto, 
además de que este es “consumido” al instante. Entonces, a pesar de que exista una 
estandarización en los procedimientos de un hotel o un restaurante, siempre habrá algo que 
cambie la experiencia del consumidor.  
Después de lo anterior expuesto, resulta oportuno mencionar los tres pasos que (Kotler, 
Marketing Turístico, 2011) propone para que las empresas turísticas puedan reducir la 
variabilidad y crear consistencia: 
1. Invertir en el desarrollo y formación de buenos procesos: El reclutamiento de 
empleados adecuados y la provisión de una buena formación son cruciales, 
independientemente de que los empleados estén altamente cualificados o no. El personal 
mejor formado muestra seis características: competencia; cortesía; credibilidad; fiabilidad; 
capacidad de respuesta y comunicación. 
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2. Estandarizar el proceso de prestación del servicio a lo largo de toda la 
organización: El desarrollar un diagrama del sistema de prestación de servicio incluye el 
proceso del servicio, los puntos de contacto con el cliente y la evidencia del servicio desde el 
punto de vista del cliente. La experiencia del cliente incluye una serie de etapas que este debe 
recorrer antes de irse a dormir. 
3.  Hacer un seguimiento de la satisfacción del cliente. Utilizar sistemas de quejas 
y reclamaciones, encuestas a clientes y comparaciones de compras. 
De los planteamientos de Kotler anteriormente mencionados se puede deducir claramente 
la relevancia de una verdadera cultura de servicio en las compañías hosteleras. Es posible que los 
gerentes y directores piensen que es una gran inyección monetaria y de tiempo, pero es una 
inversión que, si se siguen las recomendaciones dadas, tendrán retorno financiero y en un 














Brasil es el país más grande Suramérica y es un destino muy apetecido por diversas 
clasificaciones de turistas que deciden visitarlo bajo los diferentes tipos de turismo. De acuerdo 
con la empresa de comunicación pública EBC, en cifras entregadas por el Ministerio de Turismo 
de Brasil, lo largo del año 2017 el país de la samba recibió aproximadamente 6,5 millones de 
visitantes extranjeros, de los cuales más de 2 millones son argentinos y más de 400 mil llegan de 
los EUA, entre otras nacionalidades (EBC, 2018). 
En virtud del incremento de la entrada de extranjeros al país brasileño, el sector hotelero 
debe estar preparado para recibir a los turistas que no hablan portugués y utilizan el inglés para 
comunicarse, brindando así un servicio de calidad. 
Para el director o gerente de un hotel es muy difícil, prácticamente imposible, controlar la 
calidad del producto, dado que en este caso el producto es un servicio. Las condiciones en las 
que se encuentra la calidad del servicio son precarias, pues está en manos de quien lo “produce” 
y lo ofrece, según se ha citado en (Kotler, Marketing Turístico, 2011). 
En el orden de las ideas anteriores, se hace imperativo que el personal que encara la 
atención al huésped día a día tenga una formación pertinente, de modo que sean capaces de 
brindar la mejor experiencia en cualquier escenario que se presente, pues comunicarse en más de 
una lengua no es una tarea única de los directivos hoteleros, sino del equipo entero. 
El diagnóstico realizado los últimos meses arrojó una deficiencia muy notoria en el 
Botanique Hotel & Spa respecto a la comunicación en otro idioma. Con el fin de encaminar al 
Botanique Hotel Gourmand SA en el bilingüismo, se procede a proponer un Programa Interno de 
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Aprendizaje de Idiomas, específicamente del inglés, dado que es el más utilizado como lengua 
franca a nivel mundial. Esto en aras de marcar un punto de partida en el desarrollo de la cultura 
de servicio que incluya el uso de mínimo dos lenguas en el mencionado hotel. 
En ese orden de ideas, dado el enfoque de marketing social que posee el hotel Botanique, 
de encantar a sus huéspedes con el fin de retenerlos y fidelizarlos, se pondrá en marcha un curso 
básico de inglés con énfasis en los patrones de servicio al cliente ya establecidos por la empresa. 
El curso será diseñado e implementado por la practicante de Negocios Internacionales de la 
Universidad del Magdalena, Ana María Martínez, durante un lapso de dos meses, en los cuales 
se programarán reuniones con pequeños grupos conformados por empleados del hotel, teniendo 
en cuenta sus horarios de trabajo, dos veces por semana, una hora por día. 
Al final del curso, el equipo del hotel Botanique deberá ser capaz de saludar y despedirse 
del huésped, atender llamadas telefónicas simples, brindar el servicio en el restaurante y el bar, 
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7. Actividades Realizadas 
 
7.1 Adaptación 
La etapa de adaptación comenzó el 23 de diciembre de 2017, en el turno de las 17:00 a 
las 23:00.  Inició con un periodo de dos semanas en el área de limpieza, con el fin de conocer 
los procedimientos desde todas las perspectivas y la ubicación de cada cuarto de forma rápida. 
Luego se pasó al área de atención directa al huésped, en el bar y restaurante. 
Dado que en el Botanique Hotel & Spa no existe lo que normalmente se conoce como 
recepción, en el Bar se reciben todos los requerimientos del huésped, se resuelve cualquier 
cuenta a pagar, y/o solicitud de información. En ese lugar se dio, prácticamente, todo el 
desempeño de las funciones como interna. 
Esa primera etapa de las prácticas profesionales fue un poco complicada, ya que los 
funcionarios se mostraban un tanto reacios a trabajar con la nueva practicante; se cree que fue 
por causa de la barrera idiomática y cultural. Sin embargo, se logró aprender con rapidez los 
procedimientos y de esa manera el servicio prestado fue eficiente y eficaz conforme se iba 
aprendiendo portugués. 
7.2 Realización del diagnóstico 
A partir del mes de febrero se emprendió la elección de las técnicas de recolección de 
datos que serían utilizadas en el diagnóstico, tomando como ventaja la frecuente interacción 
con los huéspedes. Las técnicas escogidas fueron la observación directa, la pseudocompra y 




Las observaciones se llevaron a cabo en cuanto el hotel contó con la presencia de 
huéspedes extranjeros que no hablaban portugués, en espacios de tiempo diferentes. En total 
fueron tres observaciones las que se realizaron a la experiencia de tres parejas foráneas que 
visitaron el Botanique Hotel & Spa entre febrero y abril, las cuales fueron documentadas en 
el apartado número 3, titulado Diagnóstico. 
Después de lo anteriormente expuesto, se procedió con las pseudocompras, para las 
cuales la investigadora se valió de la colaboración de una persona que hizo una visita al hotel 
y se hizo pasar por potencial cliente, hablando en portugués. En un espacio temporal distinto 
se realizaron dos llamadas en inglés, donde se logró evidenciar la variabilidad en el servicio 
del hotel Botanique, que incrementa dada la dificultad para comunicarse en otro idioma 
(específicamente en inglés). 
La técnica cuantitativa escogida fue la encuesta. Se aplicó a 15 huéspedes extranjeros que 
no hablaban portugués al final de su experiencia, quienes manifestaron, a través de sus 
respuestas, que el servicio del Botanique Hotel & Spa es excelente, pero podría ser mejor si 
tuvieran personal bilingüe. 
Luego de analizar la información arrojada por las técnicas de recolección de datos 
escogidas se llegó a la conclusión que el Botanique Hotel & Spa implementa varias 
estrategias interesantes para atraer y retener a sus clientes, estableciendo así relaciones 
rentables a largo plazo, sin embargo, carece de personal bilingüe (o multilingüe) que se 





7.3 Elaboración de la propuesta 
De acuerdo con los razonamientos realizados, se decidió proponer un programa interno 
de aprendizaje de idiomas, específicamente del inglés, en el Botanique Hotel Gourmand SA; 
para lo cual se contó con el apoyo teórico del libro Marketing Turístico de Philip Kotler y 
varios artículos relacionados con multilingüismo en el trabajo, CRM en general y en hoteles, 
etc., todo debidamente discriminado en la bibliografía de este trabajo. 
7.4 Desarrollo de la propuesta 
En virtud de la programación elaborada con anterioridad, se procedió a iniciar las clases 
con los funcionarios del Botanique Hotel & Spa, en la oficina del gerente. Durante todas las 
sesiones se hizo énfasis en la pronunciación y aprehensión de cada tema, para la obtención de 
mejores y más rápidos resultados. 
Las clases se llevaron a cabo lunes y martes, una hora por día, durante ocho semanas, 










8. Análisis Y Presentación De Resultados 
 
Tomando como base teórica las recomendaciones de Kotler y siguiendo con el plan de 
acción que se trazó con el fin de influir en un impacto positivo en la comunicación entre los 
turistas que no hablan portugués y los funcionarios del Botanique Hotel Gourmand SA, se 
encaminó a los colaboradores del hotel en el bilingüismo a través de la impartición de 16 clases 
que fueron dictadas durante 8 semanas, las cuales se discriminan a continuación: 
 La primera semana se trató sobre la información inicial al contestar el teléfono. Los 
empleados que asistieron, muy entusiasmados, mostraron interés en recibir las primeras 
lecciones que prometían mejorar la calidad del servicio que ofrecen. 
 La segunda semana se trabajó la temática relacionada con brindar información, 
presentarse ante un huésped y dar direcciones y recomendaciones.  
 La tercera semana fueron presentadas las diferentes formas de contestar el teléfono, 
además de frases útiles que pueden ser utilizadas en el día a día. 
 La cuarta semana se realizó el repaso de toda la unidad con el desarrollo de juego de roles 
en los que los estudiantes demostraron cuánto aprendieron durante su primer mes de 
clases. 
 En la quinta semana se dio inicio al segundo mes de clases, el lunes 2 de julio de 2018. 
En esta etapa se instruyó respecto a cómo ofrecer bebidas en el bar y cómo agendar las 
distintas actividades que el hotel ofrece.  
 Durante la sexta semana se abordaron las formas de atender en el restaurante, 




 En la séptima semana se dio espacio a temáticas relacionadas con el Spa de Agua, en 
cuyas sesiones se contó con la presencia de empleadas del Spa, además de los 
funcionarios del bar. 
 En la octava y última semana, se hicieron repasos de toda la unidad con juegos de roles, 
con el cual se dio fin al programa interno de aprendizaje del idioma inglés impartido por 
la practicante Ana María Martínez, el día 24 de julio de 2018. 
Durante el transcurso de las ocho semanas de clase, los empleados mostraron total interés 
y se vio un gran avance en cuanto al dominio de los procedimientos básicos que se llevan a cabo 
en el Botanique Hotel & Spa. En total fueron 8 personas las que participaron como estudiantes 
del programa interno de aprendizaje del idioma inglés en el Hotel Botanique. 
Hasta la fecha de término de este trabajo se logró atender a una pareja de esposos que 
llegaron de los Estados Unidos de América, donde los funcionarios del hotel tuvieron la 
oportunidad de poner a prueba las bases sentadas con el proyecto realizado por la estudiante de la 
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Anexo 1: Formato de encuesta  
 
SURVEY OF PERCEPTION OF THE SERVICE PROVIDED TO FOREIGNERS AT THE 
BOTANIQUE HOTEL & SPA 
This survey is part of a research carried out by a student of International Business at the  
Universidad del Magdalena in Colombia, to develop a degree project within the  
framework of internship. 
*Obligatory 
1. Write your Nationality * 
 
Your answer 
2.Do you speak Portuguese? * 
 
Your answer 
Questions from 3 to 5 should be answered with a score ranging from 1 to 5, with 1 being less 
favorable and 5 being more favorable 







4.How acceptable do you consider the fact that in a hotel of Botanique's category doesn't have 








5.In what proportion do you consider the effort and extra amenities compensate the failure in the 
communication? * 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
 
